シェアリングエコノミーにおける社会関係資本の役割 －一般的信頼や社会的ネットワークによるフリマアプリ利用での 情報の非対称性問題への対応－ by 鶴沢 真 & Makoto Tsurusawa
昭和女子大学現代ビジネス研究所 2018 年度紀要 
＜論文＞ 
1 
 
シェアリングエコノミーにおける社会関係資本の役割 
－一般的信頼や社会的ネットワークによるフリマアプリ利用での 
情報の非対称性問題への対応－ 
 
鶴沢 真 1 
 
The Effect of Social Capital in the Sharing Economy 
－How General Trust and Social Networks Solve Asymmetric 
Information Problems in the Usage of FURIMA Smartphone 
Applications－ 
 
Makoto Tsurusawa 
 
Abstract 
This paper analyzes the effect of social capital, which includes general trust and 
social networks, to solve asymmetric information problems in the sharing economy. 
In the market of FURIMA smartphone applications (flea market apps) , many users 
sell unneeded items and purchase the other member’s items. Meanwhile, all of the 
users face uncertainty about the quality of goods and trustworthiness of other 
members. This paper demonstrates that general trust and social networks reduce the 
cost associated with informational asymmetries in this market． 
 
１．はじめに 
シェアリングエコノミーと呼ばれる新しい形態のサービスが注目されている。シェアリ
ングエコノミーとは、「場所・乗り物・モノ・人・お金等の遊休資産をインターネット上
のプラットフォームを介して個人間で貸借や売買、交換することでシェアしていく新しい
経済の動き」と定義 2され、スマートフォン（以下、スマホ）でのやり取り等を通じて、
個人間の需給を効率的にマッチングできる点に特徴があり、その利用が拡大している。 
米国で 2008 年に事業を開始した Airbnb は、個人の家を宿泊に利用するホームシェアの
事業者で、そのビジネスモデルは日本でも「民泊」として注目を浴びている。また、2010
年サービス開始の Uber は、アプリで簡単に車を呼ぶことができるサービスで、個人のド
                                                   
※本研究については、2018 年度現代ビジネス研究所研究助成金の支援を受けている。 
1 昭和女子大学 現代ビジネス研究所 研究員 b3_tsurusawa@swu.ac.jp 
2 シェアリングエコノミー協会（https://sharing-economy.jp/）の定義。他に、Hamari et al.〔2016〕で
は、「オンライン上のコミュニティを通じて、財やサービスを売買、貸借、共有する個人間の活動（peer-
to-peer activity）」と定義している。 
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ライバーがスマホでオーダーを受けて乗客を運ぶ仕組みである。 
CtoC3とも言われるように、個人間のニーズをマッチングする点に特徴があり、わが国
においても、フリマアプリのように独自の発達をとげたサービスがある。最大手の㈱メル
カリは 2012 年からサービス提供しており、2018 年には株式上場した。他にも、駐車場シ
ェアリングの akippa㈱や、㈱スペースマーケットが 2014 年からサービスを開始してい
る。㈱スペースマーケットは当初、空き会議室のシェアリングを行っていたが、その後、
古民家やお寺等の新しいシェアニーズを開拓している。また、内閣官房に「シェアリング
エコノミー検討会議」が設置される等、政府として推進すべき政策課題 4の一つにもなっ
ている。 
シェアリングエコノミーの範囲は幅広く、BtoC のサービスを含む場合もあるものの、本
稿では、個人間あるいは消費者間で物やサービスがやり取りされる CtoC または Peer to 
peer と呼ばれる商取引活動を対象とする 5。売り手や貸し手も「個人」である点が新しい
ビジネスモデルであり、そこで企業が果たす役割は「マッチング」あるいは「仲介」である。
その機能を「プラットフォーム」と呼ぶこととしたい。 
本稿の問題意識は、以下の 2 点である。 
第 1 に、シェアリングエコノミーによって産み出される経済的厚生の把握である。家庭
内で退蔵されていた不用品が売りに出され、駐車場の自動車が利用される。また、荒れて
いた古民家が民泊の宿泊者に喜ばれる。「未利用」で価値を生み出していなかったモノ
が、別のユーザーに「利用」されることによって、潜在需要が掘り起こされ、新たな効用
が産み出されることで社会厚生が増加している。そこで、シェアリングエコノミーを政策
的に推進する上でのひとつのエビデンスとして、フリマアプリ市場のもたらす経済的厚生
の額を推定している。 
第 2 に、シェアリングエコノミーを推進していく上で課題となる個人間取引における情
報の非対称性問題と、その解決策の検討である。財やサービスの共有（シェア）の拡大や
利用促進の観点からみて、各サービス共通の課題は、情報の非対称性問題である。とりわ
け、CtoC のマーケットでは、取引相手の行動が予測できないことに伴う不安への対応が
重要である。 
この問題を提起した Akerlof〔1970〕も指摘しているように、そこで重要なのは「信
                                                   
3 Consumer to Consumer：インターネットを利用したマーケットプレイスについては、以下のような分類
が行われる。第 1 に、BtoC（Business to Consumer）マーケットは Amazon や楽天のような消費者向け
のマーケットである。第 2 が、BtoB（Business to Business）マーケットで、企業間の取引サイトであり、
資材や部品、食材といった様々な専門サイトが存在する。第 3 が、CtoC マーケットであり、専門業者では
ない消費者間の取引サイトを指す。 
4 内閣官房〔2016〕の基本方針によると、「シェアリングエコノミーは、既存のリソースを効率的に活用
することや個人が多種多様なサービスを提供・享受することを可能とするものであり、新しいソリューシ
ョンやイノベーションの創出を通じた社会課題の解決が期待されることから、我が国においてシェアリン
グエコノミーの健全な発展に向けた環境の整備が必要である。」とされている。 
5 例えば、専門業者が準備した自動車や自転車を時間貸しする形態のシェアリングは BtoC であり、本稿
の考察対象には含めない。 
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頼」であり、本稿では、「社会関係資本 6」の果たす役割に注目する。そして、フリマアプ
リ利用者への調査にもとづき、「一般的信頼」や「社会的ネットワーク」の機能によっ
て、情報の非対称性に関するコストが軽減される点を実証している。 
以降の構成は次のとおりである。第 2 章では、先行研究から、シェアリングエコノミー
の発展の背景と社会へもたらす変化を整理し、さらに、情報の非対称性問題と、そこで社
会関係資本の果たす役割を説明する。第 3 章では、シェアリングエコノミーのモデルを示
し、その 1 つであるフリマアプリ市場が産み出す経済的厚生について推定する。そして、
第 4 章において、情報の非対称性の問題および社会関係資本の機能についてモデルで説明
する。その結果を踏まえ、第 5 章は、アンケート調査による実証分析の内容と結果を報告
する。第 6 章は、まとめと今後の課題である。 
 
２．先行研究 
2.1 シェアリングエコノミー発展の背景と社会へもたらす変化 
シェアリングエコノミー発展の背景について、Puschmann and Alt〔2016〕、Hamari 
et al.〔2015〕にもとづき、以下の 3 点に整理したい。 
第 1 は、「所有から利用へ」の消費者行動の変化である。端的に現れているのが自動車
の利用形態で、近年では日常的にカーシェアを利用し、自家用車は保有しないことも一般
的となってきている。社会の成熟に伴い、所有自体の価値より、利用する事によって得ら
れる効用に意識が移ってきているとも言える。 
第 2 にインターネット上での社会的ネットワークの発達である。Facebook や Twitter 
Instagram、といった SNS は社会インフラ化しており、個人間のコミュニケーションスキ
ルとしてとして重要な機能を果たしている。SNS 内で開始されたレーティングやフィード
バックの仕組みを通じて、不特定多数が集まる匿名市場において、信頼や評判を形成する
機能や、取引におけるコストを軽減する機能を果たすようになっている。 
第 3 には、モバイルデバイス（スマホ）とアプリケ―ション（以下、アプリ）の発達で
ある。Uber のようなライドシェアの仕組みは、GPS と連動した位置情報、インターネッ
ト上のマッチング、アプリでの決済などの機能が、消費者の片手に収まるスマホの中に集
約される事によって成り立っている。本稿が分析対象とするフリマアプリにおいても、ス
マホのカメラとアプリが連動し、簡単に商品の出品が行えるような工夫がされている。 
次に、シェアリングエコノミーがもたらす変化について、Puschmann and Alt〔2016〕
や野口〔2015〕は、変化の本質は、シェアリングの形態の変化であり、サービスの供給者
が「企業」から「個人」へ拡大している点が重要であると指摘している。また、Guan
〔2018〕は、あらゆる種類の個人の保有する財をシェアリングエコノミーの中でマネタイ
ズ（換金）していく事が可能であり、人々は死蔵していた商品から価値を引出し、社会の
                                                   
6 Social Capital：直訳すると「社会資本」となるが、この用語は公共施設等のインフラストラクチャー
も指すことから、「社会関係資本」や「関係資本」と訳されることが多い。 
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無駄を減少させ、消費者の効用を増大させる効果があると論じている。 
シェアの浸透は、既存企業へビジネスモデルの変化も求めている。「所有から利用へ」
の消費者行動変化に伴い、自動車メーカーさえも、製品提供者から移動需要と手段の供給
をマッチングするプラットフォーム提供者へ転換しようとしている（Guan〔2018〕）。 
また、アプリ開発等の技術をもったスタートアップ企業が、マッチング等のプラットフ
ォーム上の技術革新によって、新しいビジネスモデルを産み出している事が指摘される
（Puschmann and Alt〔2016〕）。 
さらに、本稿に近い問題意識から、Benjaafar et al〔2018〕は、シェアリングエコノミ
ーが産み出す経済的厚生に着目し、そのモデルを示している。 
2.2 シェアリングエコノミーにおける情報の非対称性問題 
シェアリングエコノミーの課題として、野口〔2015〕は、サービスの供給者が保有する
情報が、需要者の側に提供される事が重要と指摘している。これは、Akerlof〔1970〕が
提起した情報の非対称性の問題であり、以下の 2 種類に整理される。第 1 は、「隠された
情報」の問題であり、取引される財やサービスに関する正確な情報が得られない場合に、
良質の財やサービスの供給が妨げられてしまう「逆選択」の問題が発生する。第 2 が、
「隠された行動」の問題であり、委託者が代理人の行動を正確に把握できない場合、契約
を逸脱して代理人が行動する「モラルハザード」の問題が生じる。とくに、CtoC の個人
間取引では、一定の信用や販売ノウハウをもった専門業者が供給者である場合とは異な
り、供給者および需要者双方において、隠された行動の問題が発生する。 
隠された情報の問題については、CtoC オークションサイト 7のデータをもとにし、商品
情報の提供と価格に与える影響に焦点をあてた研究がある（Bajari and Hortaçsu〔2004〕、
Lewis〔2009〕、Eaton〔2005〕、Adams and Hosken〔2008〕）。また、取引相手が信頼のお
ける人物かどうかはオークションサイトでの重要な問題となっており、購入者は、相手がち
ゃんとした商品を届けてくれるか、出品者は相手が代金を払ってくれるか不安である。双方
の不安を緩和する仕組みが重要なことから、Dewally and Ederington〔2006〕、Eaton〔2005〕、
Resnick and Zeckhauser〔2002〕、ならびに Sun〔2008〕では、サイト上でのフィードバ
ックやコメントの効果を検証している。 
また、本稿で採り上げる SNS の機能について、オンラインレンディング 8で情報の非対
称性を緩和する効果に着目した研究があり（Mariotto〔2016〕、Freedman and Jin〔2017〕、
Lee and Lee〔2011〕）、取引相手に関する情報源として SNS を活用していることが実証さ
れている。 
2.3 社会関係資本の果たす役割 
この隠された行動の問題への対応として、シェアリングエコノミー参加者の社会関係資
本に着目する。 
                                                   
7 米国最大のオークションサイトである eBay のデータをもとにした研究が多い。 
8 Lending Club と Prosper が米国の 2 大サイトであり、先行研究も対象としている。 
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社会関係資本とは、「人々の協調行動を活発にする事によって社会の効率性を高めるこ
とのできる信頼、規範、ネットワークといった社会組織の特徴」（Putnam〔2000〕）と定
義され、他者に対する「信頼」や「社会的ネットワーク」によって構成されている。さら
に、Fukuyama〔1995〕は、経済活動における取引コストを下げる効果を強調している。 
社会関係資本のなかでも、身近な顔見知りに対するものではなく、幅広い他者への信頼
は「一般的信頼」と呼ばれ、社会関係資本自体の代理指標として利用されることも多い。
例えば、Uslaner〔2003〕や片岡〔2015〕は国際比較において、一般的信頼の水準と、各
国の経済不平等、市場の開放度、インターネット利用率、経済成長率、社会的公正指標等
との相関が認められることを示している。また、山岸〔1998〕は一連の実験をもとに、高
い一般的信頼の持ち主は、取引相手の情報に敏感で、また実際に信頼できる行動をとるか
正確に予測する行動を示すことを報告している。 
社会的ネットワークに関しては、Kang and Na〔2018〕や Thierer et al.〔2016〕が、
シェアリングエコノミーのなかで、信頼と並んで大きな役割を果たすことを指摘してい
る。そして、Pfeil et al.〔2009〕では、ネットワーク上の関係構築手段としての SNS が
社会関係資本の形成や維持に利用されている事を指摘している。 
これらの先行研究をもとに以下、CtoCの取引主体である出品者や購入者の行動について、
基本的なモデルを示し、代表的なプラットフォームとして、フリマアプリ市場における社会
関係資本の果たす役割を検討していきたい。 
 
３．モデル 
本章では、わが国で生まれ、最も普及しているシェアリングエコノミーであるフリマア
プリに焦点をあて、フリマアプリ参加者の消費者余剰を Benjaafar et al.〔2018〕に従っ
てモデル化する。彼らのモデルは、Uber のようなライドシェアを想定し、自動車の所有
者と乗客のマッチングにおいて、一定時点で、うまく需給が合致しない状況を「matching 
friction」として分析している。これに対し本稿では、次章で示すように情報の非対称性か
ら生じるコストをフリマアプリ市場における「friction」として分析を進める。 
以下、3.1 節ではフリマアプリの概要を紹介し、3.2 節でフリマアプリ市場のモデルを構
築する。さらに、3.3 節で、わが国フリマアプリ市場で産み出されている経済的厚生の推
定を行う。 
3.1 フリマアプリの利用方法や運営企業の概要 
フリマアプリの名前の由来は「フリーマーケット」から来ている。公園などに不用品を
持ち寄り、個人間で売買を行うマーケットを、スマホアプリを利用し、ネット上で行える
ようにしたものである。わが国で始められ、独自に発達した個人間取引サイトの仕組みで
あり、若年層を中心に急速に普及している。 
このサービスを初めて開始したのは㈱Fablic で、2012 年に設立され、「フリル」というア
プリでサービスを開始している。次いで同年にサービスを始めたのが「ショッピーズ」であ
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る。この 2 つのスマホアプリは若い女性の利用に特化したつくりになっている。そして、
2013 年からサービスを開始した「メルカリ」が、フリマアプリでは最大手である。このサ
イトは、利用者を女性に限らず、男性もの、ベビー用品、スポーツ関連、チケットと様々な
アイテムが売買されている。 
先行企業の成功をみて、楽天㈱は「ラクマ」というアプリで 2014 年に参入し、さらに 2016
年には先発の「フリル」を買収し、その後「ラクマ」と統合している。 
3.2．フリマアプリの市場モデル 
フリマアプリの市場には、商品を提供する「出品者」と、その商品を購入する「購入
者」が参加しており、プラットフォーム企業が仲介することで、その供給と需要がマッチ
ングされている。簡単のため、単一商品の売買のみが行われることとし、その消費 𝜀𝜀 から
個人が得る効用 u(𝜀𝜀) = 𝜀𝜀 とする。 
出品者は、まず自らの利用分 C を消費し、残りの未利用分の中から 𝑥𝑥  をフリマアプリ
に出品する。また、フリマアプリでの購入者は、この商品を 𝑦𝑦 購入する。 
出品者の期待効用 𝜋𝜋𝑆𝑆 と購入者の期待効用 𝜋𝜋𝐵𝐵 は、それぞれ以下のように表される。 
 
𝜋𝜋𝑠𝑠 = 𝐶𝐶 + 𝛼𝛼(𝑝𝑝)𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓)𝑝𝑝 (1) 
𝜋𝜋𝐵𝐵 = 𝛽𝛽𝑦𝑦 − 𝛽𝛽𝑝𝑝𝑦𝑦 = 𝛽𝛽(1 − 𝑝𝑝)𝑦𝑦 (2) 
 
𝑝𝑝 は、単位あたりの価格であり、出品者は、自ら利用する分の利得 𝐶𝐶 に加え、出品に
よる利得 𝛼𝛼(𝑝𝑝)𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓)𝑝𝑝 を得ている。これがフリマアプリ市場の存在によって増加した期
待効用である。そして、フリマアプリのプラットフォーム企業は、1 単位の取引が成立す
ると、f の手数料を徴求している。𝛼𝛼 (0 ≤ 𝛼𝛼 ≤ 1)は、出品者がフリマアプリ内で購入者を
見つけることができる確率であり、p の減少関数となっている。出品者は商品の内容や他
の参加者の値付け状況をモニターしながら価格 p を決定していく。 
フリマアプリで衣服を出品する個人を想定すると、C が自ら着る服の分の効用であり、 
𝛼𝛼(𝑝𝑝)𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓)𝑝𝑝 はタンス内に眠っている衣服からフリマアプリに出品する分の（市場で見
込める）期待効用となっている。 
購入者は  𝑦𝑦 の消費に対し 𝑝𝑝𝑦𝑦 を支払う。𝛽𝛽 (0 ≤ 𝛽𝛽 ≤ 1)は、購入者がフリマアプリ内で
目的の商品を見つけることができる確率である。例えば、既成服 9を一般のネットショッ
プで購入する場合、消費者は β のような確率を考慮する必要がないのに対し、フリマア
プリでは、お目当ての服を見つけられる確率 β が購入者の期待効用に関わる。 
ここで、フリマアプリのプラットフォームとしての優劣は、α、β の確率の大きさによ
って決まってくる。例えば、業界首位の「メルカリ」は手数料 fM=10%に設定しているの
                                                   
9 2018 年 7 月に㈱メルカリが公表した「数字で見るメルカリ」に拠ると、メルカリ内で最も売買された
ブランドは「ユニクロ」となっており、普段着が活発に売買されている事が分かる。
https://about.mercari.com/press/news/article/20180702_mercarinumbers/ 
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に対し、2 位の「ラクマ」はマーケットシェア拡大を目的に手数料 fR=0%としていた 10。
しかし、「メルカリ」のマーケットシェア 58%に対し、「ラクマ」は 26%であり 11、出品者
のフリマアプリ市場の存在による期待効用 𝛼𝛼(𝑝𝑝)𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓)𝑝𝑝 を比較すると、「メルカリ」の0.522𝑥𝑥𝑝𝑝 に対し、「ラクマ」は0.260𝑥𝑥𝑝𝑝 となり 12、出品者にとっては「メルカリ」に出品
する方がより高い効用が期待できる。 
出品者にとって、需要の強さを表す α が重要であり、購入者の多いサイトに出品す
る。そして、高いシェアをもつプラットフォームは、出品数が増える事により β が高ま
り、購入者も相乗的に集まるネットワーク効果が働く。 
3.3．フリマアプリ市場が産み出す経済的厚生 
前節のモデルに基づき、わが国においてフリマアプリが産み出す経済的厚生の推定を行
う。シェアリングエコノミーがもたらす効果としてモノや資産、資源の有効活用が期待さ
れている。実際に創出されている価値を示したい。 
フリマアプリでトップシェアの㈱メルカリの有価証券報告書の取扱高をもとに、その手
数料率 fM=10% と推定シェア 13をもとに、フリマアプリ市場全体の取扱高を導き出して
いる。これは、わが国のフリマアプリ市場の出品者利得 𝛼𝛼(𝑝𝑝)𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓)𝑝𝑝 の合計にあたり、
フリマアプリの存在によって産み出された経済的厚生となる 14。 
 
表 1 ㈱メルカリ取扱高からのフリマアプリ市場全体取扱高の推定 
 
 
表 1 が結果である。直近の 2018 年 6 月期の 1 年間で、フリマアプリ市場全体での取扱
高を 6,360 億円と推定した。㈱メルカリの決算期に合わせて比較すると、2015 年 6 月期
から 2016 年 6 月期にかけては、フリマアプリ市場全体で 1,217 億円から、2,505 億円と
ほぼ 2 倍となる大きな伸びを示している。その翌期（2017 年 6 月期）にかけては前年比
                                                   
10 2018 年 6 月から出品にかかる手数料を 3.5%に値上げしている。 
11 フリマアプリに関するアンケート調査（詳細は第 5 章参照）における両アプリの利用比率から、マー
ケットシェアを推定した。 
12 比較のため、確率 αはマーケットシェアがそのまま反映すると仮定している。例えば、「メルカリ」に
ついては、𝛼𝛼𝑀𝑀𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓𝑀𝑀)𝑝𝑝 = 0.58 × 0.9 × 𝑥𝑥𝑝𝑝 = 0.522𝑥𝑥𝑝𝑝 。 
13 2015 年から実施してきたアンケート調査において、フリマアプリ利用者が使っているアプリに関する
回答から「メルカリ」のシェアを推定している。それぞれ、フリマアプリ利用者のサンプル数は以下の通
りである。2015 年 N=56 名、2016 年 N=127 名、2017 年 N=271 名、2018 年 N=356 名。2015 年と
2016 年は昭和女子大学生を対象としたアンケート票調査であり、2017 年と 2018 年は関東圏 1 都 3 県の
大学生を対象としたインターネット調査である。  
14 ここでは、フリマアプリで取扱いされる商品はすべて、出品者が利用せず死蔵されていた商品と仮定し
ている。 
（単位：億円）
2015/6月期 2016/6月期
前年比
伸率
2017/6月期
前年比
伸率
2018/6月期
前年比
伸率
㈱メルカリ取扱高 630 1,420 125% 2,480 75% 3,680 48%
（推定シェア） (52%) (57%) (65%) (58%)
フリマアプリ市場(推定) 1,217 2,505 106% 3,797 52% 6,360 67%
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52%の伸率、次の 1 年（2018 年 6 月期）は前年比 67%の伸びとその成長は衰えていな
い。活用されていない個人の資産（不用品・死蔵品）が市場に提供されていることによっ
て、新たな価値が顕在化している。 
例えば、経済産業者〔2018〕においても、フリマアプリの推定市場規模を、2016 年で
3,052 億円、2017 年で、4,835 億円 15としている。また、わが国の家庭に過去 1 年間に不
用となった退蔵品の価値を総計 7 兆 6,254 億円としている。市場としてはまだ成長余地が
大きいと考えられる。 
それでは、フリマアプリ市場をさらに発展させていく上での課題はどこにあるのか。次
に情報の非対称性の観点から、その課題の内容と解決策について検討する。 
 
４．情報の非対称性に伴うコストを緩和する社会関係資本の役割 
前章では、フリマアプリのようなシェアリングエコノミーが、各家庭内の退蔵あるいは
死蔵されている価値を引き出し、全体としての社会的価値の増加に貢献する可能性を持っ
ていることを説明した、それを受けて本章では、個人間の取引を活発化させるときに一番
の課題になる「取引相手は信頼できるか？」という問題について、解決策を検討していき
たい。 
4.1 節では、フリマアプリの利用に伴う種々の情報の非対称性の問題と、それに対処す
る機能を説明する。そして 4.2 節は、情報の非対称性に伴う不安を緩和する機能をもつ社
会関係資本の役割についてモデルを示す。 
4.1 フリマアプリ運営企業による様々な情報の非対称性への対処 
まず、プラットフォームとしてのフリマアプリ運営企業が、情報の非対称性問題にどの
ように対処しているかを説明する。隠された情報と隠された行動の 2 種類の問題への対応
が必要な点は、すでに 2.1 節で説明した。 
まず、隠された情報について考える、フリマアプリ上へ正規ブランド品と偽ブランド品が
混在して出品されており、買い手には区別がつかないと仮定する。正規品の出品者は一定価
格より値下げに応じないが、偽物の出品者は正規品より安い価格で取引に応じる。すると、
取引が成立するのは偽ブランド品ばかりとなり、正規ブランド品を出品する人がいなくな
る。これが逆選択の状況である。フリマアプリの運営会社にとって、出品される商品の品質
維持は重要で、不良品や偽ブランド品が多くなると、買い手だけでなく、ちゃんとした売り
手が離れていってしまう。実は、偽ブランド品対策としてフリマアプリ運営企業では、1 件
ずつ人の目で確認する人海戦術で削除している 16。これは、購入者への対処であるばかりで
はなく、逆選択によるマーケットの崩壊を防ぎ、優良な出品者を継続的に確保する意味合い
が大きい。 
                                                   
15 本稿の推定は、㈱メルカリの決算期に合わせて、前年 7 月から 6 月末までの取扱高となっている。仮
に、1 月～6 月と 7 月～12 月を期間按分し、2 分の 1 ずつとすると、2016 年は（2,505＋3,797）／2＝
3,151 億円、2017 年は（3,797＋6,360）／2＝5,079 億円となり、ほぼ同額の推定となっている。 
16 「フリル」を運営している㈱Fablic へのインタビューに拠る（2015 年 8 月）。 
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隠された行動への対応は、個人間取引であるフリマアプリにおいて特に重要である。売り
手、買い手とも取引相手の行動を予測できない面があり、買い手にはどんな商品が届くかわ
からないという心配も生じる。取引相手のモラルハザード行動に対する懸念から発生する
問題である。 
フリマアプリでも対処が工夫されている。売り手に対する評価はアプリ上で公開される
ので、継続してフリマアプリで出品したい売り手は、買い手から高い評価がもらえるよう、
ていねいな包装や素早い発送を行うようなインセンティブが働くようになっている。また、
取引相手に住所を知られたくないニーズに対しては「匿名配送」の仕組みを用意している。
さらに、売り手の関心は、品物発送後に確かにお金を払ってくれるか、ということであり、
買い手は支払後ちゃんと品物が受け取れるか心配である。この点を解決しているのは運営
会社が間に入る「エスクロー17」の仕組みである。買い手がお金を支払った後、代金はいっ
たん運営会社が預かり、品物到着後にその状態や出品者の評価を買い手が入力すると、初め
て売り手にお金が支払われる。この仕組みはフリマアプリの運営を支える肝といえる。 
それでは、フリマアプリ利用者においては、どのような対応を行っているのか。モデルで
検討していきたい。 
4.2 情報の非対称性コストを緩和する社会関係資本の機能 
3.2 節で説明したモデルを拡張し、情報の非対称性コストを追加し、社会関係資本の機
能により、そのコストが緩和されるモデルを示す。 
出品者の期待効用 𝜋𝜋𝑆𝑆 と購入者の期待効用 𝜋𝜋𝐵𝐵 は、以下のように表される。 
 
𝜋𝜋𝑠𝑠 = 𝐶𝐶 + 𝛼𝛼(𝑝𝑝, 𝑆𝑆𝑆𝑆)𝑥𝑥(1 − 𝑓𝑓)𝑝𝑝 − 𝜃𝜃𝐵𝐵𝜆𝜆𝑥𝑥 (3) 
𝜋𝜋𝐵𝐵 = 𝛽𝛽(𝑆𝑆𝐵𝐵)(1 − 𝑝𝑝)𝑦𝑦 − 𝜃𝜃𝑆𝑆𝛾𝛾𝑦𝑦 (4) 
 
(3)式の出品者おいて、λ は 1 単位の取引に関する情報の非対称性コストであり、𝜃𝜃𝐵𝐵 
(0 ≤ 𝜃𝜃𝐵𝐵 ≤ 1) は顕在化する確率である。また、α は、価格 p の減少関数でかつ出品者の
社会関係資本 𝑆𝑆𝑆𝑆 の増加関数とし、𝛼𝛼(𝑝𝑝, 𝑆𝑆𝑆𝑆)と表す。 
(4)式の購入者についても同様に、第 1 項の購入 y に関する期待効用に対し、第 2 項の 
𝜃𝜃𝑆𝑆𝛾𝛾𝑦𝑦 は情報の非対称性コストの期待値となり、また、𝛽𝛽(𝑆𝑆𝐵𝐵) において購入者の社会関係
資本 𝑆𝑆𝐵𝐵 が高いほど、目的の商品を見つけることができる確率が増加する。 
ここで、出品者は自らが市場へ売り出す商品について情報を保有しているため、λ は取
引相手の隠された行動に関する単位あたりコストである。これに対し、購入者は、「商品
の品質」と「取引相手の行動」の両方の情報の非対称性に直面していることから、γ に
は、隠された行動に加え、隠された情報の単位あたりコストも含まれている。 
フリマアプリの場合で考えると、出品者は、取引相手が代金を支払わない等のモラルハ
ザードを考慮して取引を行うのに対し、購入者は商品が不良品や偽ブランド品ではないか
                                                   
17 「エスクロー」とは、一般に取引の間で信頼できる第三者が代金をいったん保管する仕組みをいう。 
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という心配に加え、出品者がちゃんとした人で、綺麗にクリーニングや包装をし、手早く
発送してくれるか等の不安も抱えている。 
このような不安に対し 2 つの対応が考えられる。第 1 は、仲介プラットフォームとして
のフリマアプリ運営企業の行っている対処であり、偽ブランド品の削除や「匿名配送」
「エスクロー」といった努力を行っていることは前節で説明した。そして、第 2 は、利用
者自身による対応であり、分析の要点でもあるので、フリマアプリの事例でやや詳しく説
明を行いたい。 
他のシェアリングエコノミーと同様 18に、フリマアプリ上においても、売り手と買い手
が取引完了後に相互に評価を行い、フィードバックする仕組みが備えられている。これは
他の参加者にも公開されており、取引相手の選定において参考とされるため、高い評価を
維持するインセンティブが双方に働き、「評判システム」としてモラルハザードを防ぐ機
能を果たしている。 
また、購入前には、衣服であればサイズの詳細、バッグの紐の長さ、等商品内容の確認
や、値下げ交渉等のコミュニケーションが売り手と買い手の間で取り交わされるのが一般
的である。また、搬送にあたっては一定の日数もかかるため、出品者からコンビニや郵便
局への持ち込み日等の情報が発信される事も、円滑なコミュニケーションやその後のフィ
ードバック評価で大切になっている。 
このようなコミュニケーションの中で重要な機能を果たすのが、参加者の社会関係資本
である。具体的には一般的信頼や社会的ネットワークによって、円滑なコミュニケーショ
ンが行われ、個人間の商取引におけるマッチング確率を引き上げる事が出来ると考えられ
る。したがって、(3)式や(4)式において、αや βは、それぞれ出品者、購入者の社会関係資
本 𝑆𝑆𝑆𝑆 と 𝑆𝑆𝐵𝐵 の増加関数となっている。このモデルでは、社会関係資本は、情報の非対称
性コストを補って取引を促進する役割を果たしている。 
さらに、インターネットやスマホアプリ上で行われる取引における社会的ネットワーク
として SNS が重要な役割を果たしている。フリマアプリのみならず他のシェアリングエ
コノミーにおいても、取引相手との相互のコミュニケーションは、アプリ内の SNS の仕
組みや外部の SNS と連動することで実施 19されている。繰り返しになるが、CtoC マーケ
ットにおいては、SNS を通じて他者とネット上で良好なコミュニケーションを取る能力
や、幅広い他者への一般的信頼が重要な役割を果たすと考えられる。 
上記の議論とモデルを踏まえ、次章では、利用者アンケートに基づく実証分析を行う。 
 
                                                   
18 Uber や Airbnb にも、評価システムが備えられている。各サービスのフィードバックやレーティング
等の仕組みの詳細は、Thierer et al.〔2016〕が詳しい。 
19 Thierer et al.〔2016〕によると、一部のプラットフォームでは、Facebook や Twitter が、ユーザーか
らのクレームの手段として利用されている。また、Airbnb、Lyft など多くのプラットフォームが
Facebook と紐づけしたサインアップを要求する。これは、実名制によって実世界のアイデンティティと
結びついている点がメリットであると指摘している。 
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５．フリマアプリ利用者アンケートに基づく実証分析 
前章のモデルに拠り、フリマアプリを事例に、シェアリングエコノミーにおける情報の
非対称性の問題と、それを緩和する社会関係資本の機能について実証分析を行う。フリマ
アプリの利用者からのアンケート調査にもとづき、出品者、購入者それぞれの取引主体の
一般的信頼や SNS の利用で示される社会的ネットワークの効果について検証する。 
5.1 アンケート調査概要およびデータと変数の作成 
フリマアプリの主要な利用者層である大学生を対象としたインターネット調査を実施 20
し、出品や購入の頻度および対象とする商品について回答を得ている。また、フリマアプリ
利用上の重要事項、デメリットや一般的信頼、SNS 利用状況についても質問を行った。 
フリマアプリでの購入や出品について、商品アイテム毎 21に 4 段階で利用頻度を聞いて
いる。それぞれ、主成分分析によって抽出された第 1 主成分を「フリマアプリ出品スコア」
「フリマアプリ購入スコア」とし、出品𝑥𝑥 、購入 y の代理変数とする。 
一般的信頼については、先行研究で使われる 3 つの質問 22を行い、4 段階の合計を基準化
し「一般的信頼スコア」としている。SNS やネットショップ利用 23についても、利用頻度
やショップ利用金額を聞いており、主成分分析が抽出する第 1 主成分は、ネットショップ、
SNS すべての寄与度が高いため「ネット利用度」とし、Facebook や Google＋、Instagram
の寄与度の高い第 3 主成分を「SNS 利用度」とした。「一般的信頼スコア」と「SNS 利用
度」は、社会関係資本 SS 、SB の代理変数である。 
フリマアプリ利用上で重要と考える事項やデメリットと考える点について、1 位から 3 位
まで回答してもらっている。商品内容に関する不安や取引相手に対する不安に関連する項
目 24を選定し、主成分分析 によってスコア化した。第 1 主成分には、取引相手に住所が知
れたり、個人情報がわかる不安や、知らない相手とのやりとりやトラブルを心配しているこ
とが効いていることから、「取引相手に対する不安スコア」とした。第 2 主成分は。主にブ
ランドや偽造品に関する不安であり、「商品内容に関する不安スコア」とする。それぞれ情
報の非対称性コスト λ、γ の代理変数としている。 
5.2．情報の非対称性および社会関係資本の効果に関する分析 
                                                   
20 2018 年 12 月に実施し、関東圏 1 都 3 県（千葉、神奈川、埼玉）の学生 555 名から回答を得ている。 
21 衣服、雑貨、バッグ、靴、スポーツ用品、ホビー、アクセサリー、化粧品、書籍･DVD･CD、ハンドメ
イドの 10 カテゴリー。 
22 以下の質問を行っている。「一般的にいって、人は信頼できると思いますか、それとも用心するにこし
たことはないと思いますか」「一般的にいって、ほとんどの人は他人を信頼していると思いますか。それ
とも、信頼していないと思いますか」「ほとんどの人は他人の役にたとうとしていると思いますか、それ
とも自分のことだけを考えていると思いますか」。 
23 Amazon、楽天市場、ゾゾタウン、Facebook、Twitter、Instagram、Google＋の利用度（4 段階）お
よびネットショップ利用額（7 段階）から主成分を抽出した。 
24 フリマアプリ利用上で重要と考える事項：「商品の品質状態」、「商品ブランドが本物か」、「出品者の評
判」、「他の購入者の反応」、「返品対応」「お金の受渡しがスムーズ」の 6 項目、デメリットと考える事
項：「商品の色やデザインが異なる」、「試着できない」、「サイズが合わない」、「偽造品の心配」、「相手に
住所が知れる」、「相手に個人情報が知れる」、「知らない人とのやりとり」、「相手とのトラブル」、「人の使
ったものに抵抗」の 9 項目。 
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前節で説明した各変数を利用し、フリマアプリでの、出品者や購入者の実際の購買行動や
出品行動における情報の非対称性の問題と、社会関係資本による対応に焦点をあてた分析
を行う。 
4.2 節のモデルの枠組みにもとづき、以下の 2 本の推計式を設定した。フリマアプリの購
入や出品の行動特性に対し、まず、情報の非対称性に関するコストがどれだけ影響している
かを確認し、次に社会関係資本がその影響をどれだけ緩和しているかを検証する。 
 
 FrmSELL ＝ a1 ＋ b11 AsyINFB + b12 SCapS + b13 Net + u1      (5)                   （－）       （+）    （＋） 
 FrmBUY ＝ a2 ＋ b21 AsyINFS + b22 SCapB + b23 Net + u2       (6)                   （－）       （+）    （＋） 
 
ここで、被説明変数は「フリマアプリ出品スコア」（FrmSELL）「フリマアプリ購入スコア」
（FrmBUY）であり、説明変数である「情報の非対称性コスト」（AsyINF）および「社会関係
資本」（SCap）の効果をみていく。また、「ネット利用度」（Net）でコントロールしている。
式の下の（ ）は、各変数の被説明変数への期待される効果の符号を示している。 
「情報の非対称性コスト」（AsyINF）には、「取引相手に対する不安スコア」（以下、AsyINF(相手不安)）、「商品内容に関する不安スコア」（以下、AsyINF(商品不安)）の 2 変数が
あり、(5)式の出品行動には、AsyINF(相手不安)を、(6)式の購入行動には両方を投入してい
る。 
「社会関係資本」（SCap）については、(5)式の出品行動、(6)式の購入行動とも、「一般的
信頼スコア」（以下、SCap(一般的信頼)）と「SNS 利用度」（以下、SCap(SNS)）の 2 つの変
数の説明力を確認している。 
 
表２ フリマアプリでの購入・出品行動への情報の非対称性・社会関係資本の効果 
 
 
表 2 に(5)(6)式の推計結果をまとめている。コントロール変数 Net は、いずれの推定式で
推定式 No (5)式 (6)式
被説明変数 FrmSELL FrmBUY
係数 ｔ値 ｐ値 係数 ｔ値 ｐ値
説明変数 AsyINF （相手不安） -0.192 -3.048 0.003 *** -0.126 -2.489 0.013 **
（商品不安） － -0.040 -0.815 0.416  
SCap （一般的信頼） 0.094 1.414 0.159  0.165 3.374 0.001 ***
（ＳＮＳ） 0.052 0.851 0.396  0.142 2.788 0.006 ***
コントロール変数 Net 0.359 5.694 0.000 *** 0.500 10.86 0.000 ***
定数項 -0.093 -1.512 0.132  -0.128 -2.493 0.013 **
adj.　Ｒ2 0.381 0.420
Obs. 233 249
　***，**，* はそれぞれ1%，5%，10%の水準で有意
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も有意に正であり、「ネット利用度」のフリマアプリでの出品や購入行動への効果が確認さ
れる。 
まず、「情報の非対称性コスト」（AsyINF）について、フリマアプリでの購入と出品いずれ
においても、AsyINF(相手不安)の係数は有意に負である。取引相手に対する不安は、予想通
りフリマアプリでの出品や購入行動を抑制する方向に作用している。一方で、購入者にのみ
説明変数に入れた AsyINF(商品不安)の符号は、予想通りマイナスではあるものの、有意では
ない。 
「社会関係資本」（SCap）による不安の負の影響を緩和する効果が、分析の要点である。
購入者の「フリマアプリ購入スコア」（FrmBUY）については、SCap(一般的信頼)、SCap(SNS)
ともに有意にプラスの影響があり、係数の値からみても 25、SCap (一般的信頼)が 0.165、SCap (SNS)は 0.142 と充分大きく、AsyINF(相手不安)の－0.126 をカバーしている。 
しかしながら、出品者においては、SCap(一般的信頼)、SCap(SNS)に有意な効果は認めら
れない。この点については、2 つの要因が考えられる。 
第 1 に、モデル(3)式にあるように、自らが主体的に価格 p を決定できる出品者は、情報
の非対称性コストに見合うよう価格を調整できる。取引相手との交渉あるいは（場合によっ
て）揉め事等のコストをあらかじめ高めの価格に織り込んでいるという解釈である。この調
整が充分効いているとすれば、社会関係資本の効果は生じないことが考えられる。ただしこ
の場合、購入者を見つけられる確率 α は価格に応じて低下し、出品者は高めの価格とのト
レードオフ 26のなかで、期待効用の低下を覚悟する必要がある。 
第 2 に、出品者にとって最も大きな懸念は、購入者の代金支払いである。4.1 節で説明し
たように、フリマアプリ運営企業の提供する「エスクロー」の仕組みによって、この点は保
証されているため、結果として社会関係資本は効いてこないと考えられる。 
実際には、両方の要因が働いていると思われる。購入者の側では、取引相手に対する不安
に対処するため、社会関係資本が重要な役割を果たしているのに対し、出品者も同様の不安
は抱えているものの、別の調整や保証の仕組みが機能していることが示唆される。 
 
６．まとめ 
本稿で推定したフリマアプリ市場の経済的厚生から示されるように、シェアリングエコ
ノミーによって、「未利用」のモノに価値が生み出されたり、潜在需要が発掘されることに
よって期待される社会的効用は大きい。効率的なマッチングを行うためには、情報の非対称
性の解消が最大の課題である。CtoC のマーケットにおいては、商品やサービスの供給者も
個人となるため、取引相手の隠された行動の問題への対応が欠かせない。 
具体的な対応について、フリマアプリ市場で検討を行った。プラットフォームである運営
                                                   
25 線形回帰で、各変数は平均 0、分散 1 に基準化しているため、係数の大きさを比較できる。 
26 出品者は、高めの価格を提示することで購入者のスクリーニングを行い、隠された行動に対応している
とも言える。 
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企業が提供する評価やフィードバックの仕組みの活用や、偽ブランド品の排除などの努力
に加えて、市場参加者の中でも購入者の社会関係資本が、取引促進に機能することを実証し
た。幅広い他者への一般的な信頼や、SNS を通じたネット上の社会的ネットワークは、シ
ェアリングエコノミーを普及させていく上での重要な促進要因となることを示している。 
出品者、購入者の双方において、取引相手の隠された行動への不安が有意であるにも関わ
らず、社会関係資本の効果が購入者にのみ有意な点は、シェアリングエコノミーの運営を考
える上で興味深い示唆を与えてくれる。 
CtoC のマーケットの中で、需要者に対し、供給者には 2 つの優位がある。第 1 に、商品
の質に関する情報を保有していること、第 2 に、価格に関する決定権を有していることで
ある。従って、プラットフォーム設計上、需要者に対して商品内容や状況に関する情報が充
分に伝わるように工夫する点が重要である。いっぽうで、価格決定権を有する出品者も専門
業者でない個人であり、価格を決めるための情報サポートが必要である。例えばフリマアプ
リの場合、同一アイテムに関する他の参加者の値付け状況が検索でき、購入者も出品者もこ
の参照価格をもとに、値引き交渉も含め価格が決めている。このようにマーケット内の価格
情報が参加者の間で共有される仕組みの構築が欠かせない。 
本稿では、価格決定の問題やモデル上期待効用を最大化する均衡の確認は、今後の課題と
したい。残された課題も含め、シェアリングエコノミーのより良いマーケットデザインつい
て、さらに検討を進めたい。 
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